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JOHDANTO

Digitaalinen markkinointi on yksi nopeimmin muuttuvista toimialoista. Uudenlainen digitaalinen
markkinointi on tullut jaddakseen. Yrityksen menestyksen kannalta on tarkeda ymmartaa, etta ver-
kossa tapahtuvan markkinoinnin ja viestinnan roolia ei voida enaa sivuttaa. Tilastokeskus on laatinut
tutkimuksen vuonna 2021, joka osoittaa etta 82 % 16-89 vuotiaista kayttaa internetia paivittdin. Li-
saksi 57 % tekee ostoksia verkossa. Suurin osa verkko-ostoksia tekevista koostuu 35-44 -vuotiaiden
ikaryhmastd, josta perati 77 % ostaa tuotteita tai palveluita verkosta (Tilastokeskus 2021). Lisaksi
myyntitoiminnat ovat siirtyneet yha enemman digitaalisiin kanaviin, jotka ovat entista tarkedmpia

myynnin kannalta (Keronen & Tanni 2017, 9).

Mikroyritykset ovat yleisin yritysmuoto suomessa (Tilastokeskus 2021), mutta niilla on usein rajalliset
resurssit markkinointiin. Kohdennettu markkinointi voi kuitenkin auttaa mikroyrityksia saavuttamaan
parempia tuloksia, koska se keskittyy asiakasryhmien tiettyihin tarpeisiin ja mieltymyksiin. Téman
opinndytetyon tarkoitus onkin luoda mikroyrityksille kohdennetun markkinoinnin opas, joka auttaa

ymmartdmaan mitd kohdennettu mainonta on ja miten sita tulisi kayttaa.

Tutkimuksen paakysymykset ovat: Miksi mikroyrityksien kannattaa panostaa kohdennettuun mai-
nontaan? Miten kohdennettu mainonta kdytdnndssa onnistuu digitaalisessa ympdristdssa? Naiden
kysymysten pohjalta luotiin teoreettinen viitekehys, jota kdytettiin yhdessa tradenomikoulutuksesta
saadun tiedon pohjalta tdméan oppaan luomisessa. Opinndytetydssa kdydaan lapi kohdennetun
markkinoinnin teoriaosuus, oikean asiakasryhman segmentointi sekd kaytannon tasolla eri alustoja,
jotka tarjoavat kohdennettua mainontaa. Tyon lopuksi on tehty yhteenveto, jossa kootaan kasitellyt

asiat kokonaisuudeksi ja tiivistetdan, miten mikroyritys voi hyédyntda kohdennettua mainontaa.

Opinnadytetyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on saada selkea ja helposti luettava opas mikroyrittdjille tai aiheesta kiin-
nostuneille. Digitaalisesta markkinoinnista on tehty useita opinndytet6itd, mutta téman opinnayte-
tyon tarkoitus on tuoda uusia nakdkulmia nimenomaan kohdennetusta markkinoinnista digitaalisessa
ympdristdssa. Aihe kiinnostaa minua henkilokohtaisesti ja haluaisin tehda tulevaisuudessa digitaali-
suuteen liittyvia toitd. Taman takia halusin tuoda pinnalla olevaa aihetta esille opinndytetyén muo-

dossa.

Tyo6ssa tarkastellaan kahta merkittavinta digitaalisten alustojen markkinointipaikkaa, joita ovat Meta
ja Google. Vaikka kohdennettua mainontaa on mahdollista toteuttaa my®s muilla alustoilla, pidan
naitd kahta alustaa mikroyrittdjan nakokulmasta tarkeimping, koska niilla on suurimmat kayttdja-

maarat.

Tama opinnaytetyd on rajattu mikroyrittajiin useista syistd. Ensinnakin mikroyrityksia oli vuonna
2021 tehdyn tutkimuksen mukaan 93 % koko suomen yrityksistd ja heidén toimintansa vaikuttaa
merkittdvasti suomen talouteen (Tilastokeskus 2021). Toiseksi mikroyrityksilla on véhemman resurs-

seja ja osaamista kaytettavissa kuin suuremmissa yrityksissa, minka takia he tarvitsevat erityista
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tukea markkinointistrategiassa. Kolmanneksi mikroyrittajat voivat hyétya markkinoinnin kohdentami-
sesta erityisen paljon, silld heidén on ensisijaisen tarkeaa erottua kilpailijoistaan ja tavoittaa oikeat

asiakkaat kustannustehokkaasti.

1.2  Kasitteiden maaritelmat

Big Data tarkoittaa massiivista datan maarad, jota tulee joka paiva valtavia maaria lisda. Jokainen

like, mitd internetissa tehdaan, kasvattaa datan maaraa (Solomon, Marshall & Stuart 2022, 172).

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia tai mainontaa, joka tapahtuu digitaalisissa kana-

vissa, kuten esimerkiksi verkkosivuilla, sahkopostissa tai hakukoneissa.

Mikroyritys on yritysmuoto, jossa on alle 10 tyontekijad. Lisaksi vuosittainen liikevaihto on alle 2 mil-
joonaa euroa (Stat.fi 2023).

Segmentointi viittaa prosessiin, jossa etsitadn ja valitaan asiakasryhmia, jotka ovat yritykselle par-

haita kohderyhmia myynnin kannalta (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3).

SEO tulee englannin kielesta ja tarkoittaa Search Engine Optimization eli suomeksi hakukoneopti-
mointi. Se tarkoittaa hakukonetuloksissa parempaa tulosta eli hakukentéssa oleva nimike on korke-

alla sijoituksella. (Komulainen 2022, luku 5.4.)

Sosiaalinen media/some tarkoittaa internetissa toimivia alustoja, joiden kdyttajat voivat jakaa erilai-
sia julkaisuja muille nahtaviksi tai keskustella muiden ihmisten kanssa (Solomon, Marshall & Stuart
2022, 40).
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TUTKIMUSMENETELMA

Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsaustyyppeja on erilaisia, mutta yleisimpid ovat kuvaileva, systemaattinen ja meta-
analyysi. Vaikka katsaukset eroavat toisistaan tavoitteidensa, menetelmiensa ja tulostensa suhteen,
niiden perusrakenne on kuitenkin yleensa samankaltainen. Kaikissa kirjallisuuskatsauksissa pyritdan
kartoittamaan tietyn aihealueen kirjallisuutta ja arvioimaan sen siséltéa ja merkitysta. Taman tapai-
sissa opinndytetoissa on tyypillisesti johdanto-osuus, teoriaosuus, johtopaatdkset ja pohdinta. (Sal-
minen 2011, 6.)

Opinnaytety6 koostuu laadullisesta tutkimusmenetelmastd. Tutkimus tehdaan kirjallisuuskatsauk-
sena kayttden apuna alan kirjallisuutta seka muita kotimaisia ja ulkomaisia lahteita. Kirjallisuuskat-
sauksessa ei tehda kehitystutkimusta kolmannelle osapuolelle, vaan sen tarkoituksena on perehtya
jo olemassa olevaan tietoon aiheesta ja suorittaa omaa tutkimusta sen pohjalta. Téman vuoksi opin-
naytetyon tutkimuksen onnistuminen on tekijan vastuulla, mikali aiheesta on saatavilla paljon luotet-
tavaa materiaalia. Kirjallisuuskatsauksen avulla on my®ds mahdollista arvioida teoriaa ja rakentaa ko-
konaiskuvaa tietystd aiheesta. Katsauksen tavoitteena on mygs tunnistaa ongelmia ja kuvata tietyn

teorian historiallista kehitysta (Baumeister & Leary, 1997).

Tama opinndytety6 on tehty kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Kuvaileva kirjallisuuskatsaus on
yleinen tapa, jossa aineistot voivat olla laajoja ja niiden kayttd on melko vapaamuotoista. Kuvailevaa
kirjallisuuskatsaus jaetaan kahteen hieman erilaisiin vaihtoehtoihin, jotka ovat narratiivinen ja integ-
roiva katsaus. (Salminen 2011, 8-9.) Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitu integ-

roiva kirjallisuuskatsaus.

Integroiva kirjallisuuskatsaus on hyva tapa tuottaa tutkitusta aiheesta uutta tutkimusta. Tutkimusta
varten on mahdollista kerata paljon tutkimuskohdetta kasittelevaa kirjallisuutta, koska se ei rajaa
lahdeaineistoa yhteen ndkokulmaan tai metodiin. Integroivan katsauksen vaiheet voidaan jakaa vii-
teen kohtaan, jotka ovat tutkimusongelman asettelu, aineiston hankkiminen, arviointi, analyysi ja

tulkinta seka tulosten esittely. (Salminen 2011, 8-9.)

Tutkimus-
ongelman
asettelu

Aineiston
hankkiminen

Analyysi
Tulkinta ja
tulosten esittely

Kuva 1. Integroivan kirjallisuuskatsauksen vaiheet (mukaillen Salminen 2011, 8-9)
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Tama tutkimusmenetelma valittiin, silla se sopi hyvin vastaamaan asetetuttuihin tutkimuskysymyk-
siin. Menetelman valinnassa otettiin huomioon se, etta sen avulla on mahdollista kerdta tarvittavia
tietoja laajasti ja analysoida ne tutkimuskysymyksen kannalta merkitykselliselld tavalla. Kirjallisuus-

katsauksen avulla ty6td on mahdollista tehda luotettavasti ja eettisesti.

2.2 Luotettavuus ja eettisyys

Opinndytetytn tavoitteena on tuottaa luotettava kokonaisuus kasitellyistd aiheista. Luotettavuuden
arviointi on oleellinen osa opinndytetytta. Tassa tydssa luotettavuus arvioidaan kaytettyjen lahtei-
den ja viittausten perusteella. Lahteiden keraamisessa on pyritty monipuolisuuteen ja lahdekriittisyy-
teen. Tutkimuksen ldhteiden laadun arviointi vaikuttaa suoraan opinnaytety®n laatuun ja luotetta-
vuuteen. Tama puolestaan vaikuttaa siihen, kuinka hyddyllisia opinndytetydn tulokset ovat ja kuinka
hyvin niitd voidaan hyddyntaa. (Vilkka 2020, luku 2.)

Ty6ssa otetaan huomioon myos eettinen nakdkulma. Eettisesti hyva opinndytetyt toteutetaan rehel-
lisesti ja vastuullisesti. Kun tehdaan omaa tutkimusta ja julkaistaan sen tuloksia, on tarkeda osoittaa
asianmukaista kunnioitusta ja arvostusta muiden tutkijoiden tyodlle. Téma tarkoittaa sitd, etta opin-
naytetydssa kaytetaan oikeita lahteita ja viittauksia muiden tutkimuksiin. Tassa kirjallisuuskatsauk-
sen tydssa on noudatettu hyvaa tieteellistd kaytantoa. Lisaksi tassa tutkimuksessa ei kasitella henki-

I6tietoja tai muita tietoja, joita on suojattava tietosuojalainsdadannén mukaan.
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3 KOHDENNETTU MARKKINOINTI

Aloittelevat yritykset tuskailevat monia asioiden kanssa alkuvaiheessa. Kaikkien aloittelevien yrityk-
sien on panostettava markkinointiin, silla se on yksi keskeisimmista keinoista liiketoiminnan toimi-
vuuteen. Usein mikroyrityksilla ei ole heti tarvittavia resursseja suuriin markkinointikampanjoihin,
jotka tehostaisivat yrityksen nakyvyytta. Yksi parhaimmista keinoista nakyvyyden parantamiseen on
mainonnan kohdentaminen potentiaalisiin asiakkaisiin. Yrityksien mainoksien kohdentaminen poten-

tiaalisille asiakkaille on ollut aina markkinoinnin paatavoite. (Yu, Zhang, Lin & Wu 2020, 481-492.)

Aiemmin markkinoinnissa viestintad tapahtui padasiassa yksisuuntaisesti massamarkkinoinnin keinoin.
Tama tarkoitti, ettd yritykset lahettivdt mainosviestejd, joissa ei otettu huomioon yksittdisten asiak-
kaiden tarpeita. Vaikka markkinointia voitiin kohdentaa tietyille medioille tai medioiden sisalla, asiak-
kaita kasiteltiin silti yhtena ryhmana. Nykyaan markkinoinnin viestinta on yksiléllisempaa ja perso-
noitua, ottaen huomioon asiakkaan tarpeet, mitd kutsutaan termilld inbound-markkinointi. Yritykset
pyrkivat huomioimaan asiakkaat tarkemmin ja tarjoamaan heille sopivia ja henkilokohtaisia ratkai-
suja kohdentamalla mainontaa (Kananen 2018, luku 1.2). Kohdennettu markkinointi tuo useita hyo-
tyja yritykselle. Lisadntyneen myynnin lisdksi, oikein kohdennettu mainos voi parantaa yrityksen
brandin arvoa. Lisaksi suurten datatietojen pohjalta yritykset voivat analysoida kohdennettua mai-

nontaa ja vaikuttaa siihen kuluttajien mieltymyksien mukaan. (Zou & Li 2022.)

Tassa luvussa kasitellddn ensin kohdennettua markkinointia teoriapohjaisesti kirjallisuuskatsausme-
todia hyddyntaen. Kdydaan lapi markkinoinnin kohdentamisen perusteita, tiedonkeruuta ja sen kayt-
toa seka kohdennettua mainontaa eettisestd nakokulmasta.

3.1 Kohdennettu markkinointi digitaalisessa ymparistossa

Kohdennettu markkinointi (toiselta nimeltaan myds tasmamarkkinointi) on tehokas markkinointikeino
nopeasti kasvavassa digitaalisessa ymparistossa. Kohdennettu mainonta on markkinointistrategia,
jossa yritys keskittyy kohdentamaan mainontaa tarkasti valitulle asiakasryhmalleen. On selvaa, etta
televisio- tai radiomainonta ei ole aloittelevan yrityksen kannalta kustannustehokkain vaihtoehto.
Alykas markkinoija tuntee asiakkaansa, jotka ovat ostaneet yritykselté aikaisemmin. Yritys tietd hei-
dan ikénsa, asuinpaikkansa, elamantapansa ja paljon muuta (Diamond & Haydon 2018, 19). Kaytta-
malla tata tietoa yritys voi kohdentaa vastaavanlaisia asiakkaita milld tahansa valitsemallaan markki-
nointikeinolla. Tavoitteena on |6ytda potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen
tuotteista tai palveluista. Mikroyritykselle kohdentaminen verkossa on kustannustehokas ratkaisu,

silld usein kohdentaminen esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla ei yleensa maksa paljon.

Kun yritys haluaa aloittaa kohdennetun mainonnan digitaalisessa ymparistdssa, on tarkeaa tunnistaa
oma kohderyhmd. Segmentoinnin avulla yritys pystyy etsimdan ja valitsemaan mainonnan kohteeksi
oikean asiakasryhmén. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.) Kuitenkin on mahdollista, etta seg-
mentointi ei onnistu ja kohdennettu mainos ei tavoita oikeaa kohdeyleisdd. Tama tarkoittaa, etta
mainoksen viesti ei padse perille halutulle kohdeyleistlle, mika tekee koko mainoksesta turhan. (So-
lomon, Marshall & Stuart 2022, luku 7.) Kohderyhman tunnistamiseen on monia keinoja, mutta
tassa opinndytetytssa keskitytaan siihen, kuinka mikroyritys saa digitaalisin keinoin segmentoitua

oikean kohderyhman. Sosiaalisen median tyokaluilla ja Google Analyticsin avulla yritys saa tietoa
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kuluttajien kayttaytymisesta digitaalisessa ymparistdssa ja l6ytda parhaan mahdollisen kohderyh-

man.

3.2 Tiedonkeruu ja kayttd

Kohdennettu mainonta perustuu datan keradmiseen kayttajien kayttdytymisesta digitaalisessa ympa-
ristdssa, kuten esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla tai verkkosivuilla. Dataa voidaan keratd mo-
nista lahteistd, kuten sosiaalisen median alustoilta, sahkoposteista tai verkkosivujen klikkauksista.
(Yu, Zhang, Lin & Wu 2020, 481-492.) Datatietojen avulla yritykset voivat kohdistaa mainoksensa
juuri niihin asiakkaisiin, jotka ovat kiinnostuneita heidan tuotteistaan tai palveluistaan (John, Kim &

Barasz, 2018). Datan keruussa kaytetaan apuna Big dataa.

Big data tarkoittaa yksinkertaisuudellaan suurta tietomaéaraa digitaalisessa ymparistéssa (Gritsenko
& Silvan 2018, 47-52). Kun digitaalista teknologiaa kdytetaan jatkuvasti eri tarkoituksiin, se johtaa
suurien datamaarien kerdamiseen. Yritykset ovat lisénneet kiinnostustaan datan hyddyntamiseen
toimintansa tehostamisessa, silla saatavilla olevan datan maara on kasvanut merkittavasti. (Cappa
2021, 308-309.) Mikroyritykset, jotka hyddyntavat big dataa, voivat saada merkittavaa kilpailuetua
verrattuna niihin yrityksiin, jotka dataa eivat keraa. Mikroyritykset voivat kerdta datatietoja julkisesti
ja kayttaa niita hyodyksi liiketoiminnassa. Big Dataa hyddyntamalla voidaan saada tarkempia asia-
kassegmentteja, mika vahentaa mainosten vaarin kohdistamisen mahdollisuutta. Tama saastaa seka

mainostajien rahaa, kun mainokset tavoittavat oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa.

Datan kerdaaminen yrityskdyttéon onnistuu viidesta eri lahteestd, jotka ovat sosiaalinen media (social
media), yrityksen IT-lahteet (corporate IT), hallitus ja kansalaisjarjestét (goverenment & nongovern-
mental organizations), dataa kerdavat yritykset (commercial entity) ja yrityskumppanit (partner da-
tabase). (Solomon, Marshall & Stuart 2022, luku 5.)

Sosfaalinen media, alusta, jossa on paljon kayttdjid ja potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median
kdyttajat voivat kommentoida, seurata ja tykata brandeja koskevia julkaisuja, minka avulla alustat
kerdavat kuluttajien dataa suhtautumisesta tuotteisiin, palveluihin ja yrityksiin. Sosiaalisesta medi-
asta saatua dataa ovat kayttajien sukupuoli, ika, demografiset ominaisuudet, kiinnostuksen kohteet,

tarpeet ja kayttaytymismallit. (Facebook julkaisuaika tuntematon.)

Yrityksen IT-ldhteet, ovat yrityksen keratyt datatiedot omilta verkkosivultaan. Yleisin analyysitieto-
kanta on Google Analytics. Google Analytics on Googlen tarjoama ilmainen palvelu verkkosivuille,
joka tarjoaa verkkosivun kavijatiedot ja paljon muuta dataa. Datan kerddminen vaatii yritykselta
osaamista ja resursseja. Mikroyritykselle on erittdin tarkead hyddyntaa Google Analytics -ohjelmaa,
mikali se haluaa tavoittaa mahdollisimman tarkasti oman kohdeyleisonsa mainonnallaan. (Google

julkaisuaika tuntematon.)

Avoin data (Suomessa) tarjoavat monenlaista tietoa, esimerkiksi vaestdlaskennan tuloksia, vaestora-
kennetta tai taloudellisia tietoja. Avoindata.fi verkkosivulta I16ytyy runsaasti dataa, joka on kaikkien

kdytettavissa. (Avoindata julkaisuaika tuntematon.)
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Tiedonvalittajat ovat yrityksia, jotka keradvat suuria maaria dataa ja myyvat sita muille organisaati-
oille tai yrityksille. Yritys voi hyddyntaa ostettua dataa mainonnan kohdentamisessa. (Solomon, Mar-
shall & Stuart 2022, luku 5.)

Yrityskumppani viittaa tilanteeseen, jossa kaksi yritysta lahettda datatietoja omista lahteistaan toisil-

leen. Nama voivat olla esimerkiksi yrityksien asiakastietoja.

Avoin data

Yrityksen IT-
lahteet (Google
Analytics)

Tiedonvalittajat

| Big
ot
O radia Data

lahteet

Yrityskumppani

KUVA 2. Markkinoijan lahteet Big Datasta (mukaillen Solomon, Marshall & Stuart 2022, luku 5.)

N&iden suurten datatietojen pohjalta yritys pystyy rajaamaan ja kohdentamaan mainoksensa poten-
tiaalisille asiakkaille. Valtava tietomadra asiakkaiden kayttaytymisestd ja mieltymyksista verkossa,
voidaan analysoida ja kayttda hyddyksi mainonnan suunnittelussa. Tadman avulla yritys voi luoda
personoituja mainoksia, jotka vastaavat tarkasti kohdeyleison tarpeita ja mieltymyksia. Ndin mai-

nonta osuu paremmin oikeaan kohdeyleiséon, mika tehostaa mainosbudijetin kayttoa.

3.3 Eettisyys kohdennetussa markkinoinnissa

Kohdennettuun mainontaan liittyy eettisia haasteita kuluttajan ja myds mainostajan nakokulmasta.
Nykyaan kuluttajien tietojenkerdys on tehty erittdin helpoksi ja automatisoiduksi prosessiksi, jossa
usein kuluttaja ei edes huomaa, ettd hanen tietojaan kerdtdan. Kohdennettu mainonta tuo kulutta-
jalle huolen siitd, miten hanen tietojaan yritys kayttaa. (John, Kim & Barasz, 2018.) Yksityisyyden-
suoja onkin yksi kohdennetun mainonnan ongelmista. Toinen ongelma kohdentamisessa koskee syr-
jintaan liittyvia tilanteita. Syrjimistd tapahtuu esimerkiksi tyépaikkailmoituksissa, jossa tyéta tarjo-

taan kohdentamalla mainos sukupuolen perusteella. (Mazurek, Plane, Redmiles & Tshantz 2017.)

Toisaalta jos kohdennettua mainonta rajoitettaisiin tai kiellettdisiin, seurauksena karsisivat erityisesti
mikroyritykset. Ilman kohdennettua mainontaa yritykset joutuisivat luultavasti kayttdmaan enemman

rahaa mainontaan ja saavuttamaan vahemman potentiaalisia asiakkaita, mika voisi hidastaa niiden
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kasvua ja heikentaa niiden kannattavuutta. Tama voisi johtaa pahimmassa tapauksessa siihen, etta

jotkut mikroyritykset joutuisivat lopettamaan toimintansa. (Knapp 2021.)

Datatietojen keraamiseen ja mainostamiseen liittyvat kaytannot ovat edelleen hyvin monimutkaisia,
ja opittavaa on vield paljon tasta aiheesta. Yksityisyyden suojaa koskevat normit ovat jatkuvassa
muutoksessa, koska digitaalinen maailma tulee yha oleellisemmaksi osaksi jokaisen elamaa. (John,
Kim & Barasz 2018.)

Mainonnan kohdentamiseen halutaan kuitenkin ratkaisuja, jotka voisivat parantaa kohdennettuun
mainontaan liittyvia haasteita. Esimerkiksi kuluttajat haluavat yrityksien olevan avoimempia sen suh-
teen, mitd datatietoja he keraavat asiakkailtaan ja minka takia. (John, Kim & Barasz 2018.) Meta ja
Google ovat parantaneet eettisyytta alustoillaan antamalla kayttdjille mahdollisuuden valita omat
kiinnostuksen kohteet ja aiheet, joita voidaan kayttda mainosten kohdentamisessa. Tama lisaad kayt-

tajien luottamusta alustoihin ja parantaa niiden mainetta eettisesti vastuullisina toimijoina.
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4 ALUSTAT JOISSA VOI KOHDENTAA MAINONTAA

Kohdennettua mainontaa voidaan hyodyntaa tehokkaasti monilla eri alustoilla. Esimerkiksi:
Sosiaalisessa mediassa

Tassa opinnadytetydssa perehdymme tarkemmin kahden suuren yhtion (Meta Platforms Inc ja
Googlen) tarjoamiin alustoihin ja niiden markkinointitydkaluihin, joiden avulla mikroyritykset voivat

kohdentaa mainontaa pienelld budjetilla ja mahdollisimman suurelle yleisélle.

4.1 Meta Platforms Inc

Sosiaalisen median kdyttd on kasvanut koko maailmassa 21 % koronapandemian aikana. Suosituim-
piin alustoihin kuuluvat Facebook, YouTube, WhatsApp ja Instagram, joita kdyttaa yli 2 miljardia ih-
mistd kuukausittain. (Statista 2023.) Mikroyrityksien nakdkulmasta markkinointi on siirtynyt perintei-
sestd markkinoinnista digitaaliseen markkinointiin. On tarkead, ettd mikroyritykset suunnittelevat
sosiaalisen median kdyttéa osana liiketoimintasuunnitelmaa, silld ne antavat nakyvyytta ja paranta-
vat myynnin tehokkuutta. Seuraavana tarkastelun kohteena ovat lyhyesti Facebook ja Instagram.
Tyo6ssa ei kasitella WhatsApp-sovellusta, koska se on viela padsaantoisesti viestintdsovellus ennem-

min kuin yrityksille suunnattu markkinointialusta.

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat tammikuu
2023

Facebook YouTube WhatsApp Instagram WeChat TikTok

2,5

N

mrd.

1,5

[y

0,
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B Sosiaalisen median kanavat

KUVA 3. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat maailmanlaajuisesti tammikuu 2023, kuukausit-

taisten aktiivisten kayttdjien lukumadran mukaan (Statista 2023.)
Facebook

Meta Platforms Inc. omistama Facebook on perustettu 2004 ja sen alkuperdisena tarkoituksena on
ollut ihmisten valinen kommunikaatio internetissa. Tana paivana siitéd on tullut megaluokan so-
mealusta, joka tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia yhteydenpitoon ja sisallén jakamiseen ympari
maailman. (Komulainen, 2023 luku 4.3.) Facebook on ldhes kolmen miljardin kuukausittaisella kayt-
tdjamaarallaan suosituin sosiaalisen median alusta, ja sen kayttdjamadran uskotaan jatkavan kasvu-

aan (Statista 2023.) Komulaisen (2023, luku 4.3) mukaan Facebook tarjoaa yrityksille monipuolisia
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keinoja rakentaa brandisuhdetta seka hankkia uusia asiakkaita. Kananen (2018, luku 8.4) sen sijaan
vaittaa, etta Facebook toimii eraanlaisena "asiakasajurina", joka ohjaa potentiaalisia asiakkaita yri-
tyksen varsinaisille verkkosivuille tekemaan ostoksia. Toisin sanoen, Facebookin avulla yritys voi
houkutella kayttdjia klikkaamaan linkkid ja siirtymaan yrityksen omille verkkosivuille, jossa kayttdja
voi tehda ostoksia. Tama voi auttaa yrityksia kasvattamaan myyntiaan ja saavuttamaan uusia asiak-
kaita. Statista (2023) tilaston mukaan suurin Facebookin kayttajaryhma idn mukaan on 25-34 -vuoti-
aat. Facebookin tehokkuus perustuu sen kykyyn tavoittaa valtavat kayttajamaarat seka tarjota moni-

puoliset markkinointimahdollisuudet yrityksille.
Instagram

Instagram on Facebookin tavoin Metan omistama sovellus, joka on yksi suosituimmista sosiaalisen
median alustoista. Sovellus on suosittu etenkin 20-29 -vuotiaiden keskuudessa, mutta kayttajamaa-
rat lisdantyvat muissakin ikaryhmissa. (Statista 2023.) Alustana Instagram keskittyy erityisesti visu-
aaliseen sisaltoon, kuten kuviin ja lyhyihin videoihin. Palvelua kaytetaan usein tuotteiden ja palvelui-
den markkinointiin, silla se tarjoaa mahdollisuuden esitelld niita kiinnostavalla ja visuaalisesti houkut-
televalla tavalla. Instagramilla on merkittava rooli yritysten brandin kasvattamisessa, silld sen avulla
voi tavoittaa laajan yleison ja luoda vahvan ja tunnistettavan visuaalisen ilmeen. (Komulainen 2022,
luku 4.4.)

Molemmat alustat ovat kaytoltaan erilaisia ja niiden kayttdjakunta poikkeaa toisistaan. Instagramissa
sisaltd on enemman visuaalinen, kun taas Facebookissa ihmiset voivat jakaa linkkeja, artikkeleita tai
tekstejd. Mainonnan kohdentaminen sen sijaan onnistuu samassa paikasta eli Meta Business Mana-
gerissa. Se on yrityssivu, jonka luominen on helppoa ja kaiken lisdksi ilmaista. Yrityssivun avulla yri-
tys voi hyddyntaa monia eri tydkaluja, jotka auttavat markkinoinnissa, analytiikassa ja asiakaspalve-
lussa. (Komulainen 2023, luku 4.3.) Naita ovat esimerkiksi mainosten hallinta, kohderyhman seu-
ranta, kampanjoiden suunnittelu ja raportointi, kavijatilastojen tarkastelu ja yhteydenpito asiakkai-
siin. Markkinoinnin kohdentaminen on pyritty tekemaan helpoksi, sillda mainoksia voi kohdentaa ha-

luamalleen kohderyhmalleen.

Business Managerin kautta yrittaja saa seuraavia datatietoja kayttajistdan kohdentamisen onnistumi-
seen: demografiset tiedot, tarpeet, kiinnostuksen kohteet ja kayttaytymismallit. Naiden lisaksi on
ominaisuus, jolla kayttdjia voidaan karsia, esimerkiksi jonkin demografisen ominaisuuden takia.
(Meta 2023.) Yrittajan on tarkedaa muistaa, ettd jokainen julkaistun mainoksen nayttokerta maksaa

hanelle itselleen, joten on tarkeda valita oikea kohderyhma.

Kun halutaan luoda kohdennettu mainos Business Managerissa, ensimmainen vaihe on maarittaa
tavoite, eli mika on haluttu tulos mainonnalla. Taman jalkeen valitaan kohderyhma, joka kuvaa po-
tentiaalisia ostajia. Seuraavaksi valitaan alusta, jolla mainostetaan, joko Facebook tai Instagram.
Kun mainoksen esityspaikka on valittu, asetetaan mainokselle budjetti. Budjetti voi olla esimerkiksi
paivabudijetti tai kokonaisbudjetti. Kun kaikki vaiheet on suoritettu, tilaus voidaan tehda ja mainosta

voidaan seurata ja analysoida tehokkuuden varmistamiseksi. (Meta 2023.)
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KUVA 4. Kohderyhman valinta Ads Manager (Meta 2023)

4.2 Google Ads

Tassa osiossa kasitellaan, kuinka Google Ads markkinointityokalua hyédynnytetadn mainoksien koh-
dentamisessa. Google on internetin suosituin hakukone, jota kayttda noin 85 prosenttia kaikista in-
ternetin kayttajistd. (Statista 2023.) Taman vuoksi mikroyritysten kannattaa keskittaa huomionsa
erityisesti Googleen. Google on ollut merkittdva tekija markkinoinnissa, silla se on mahdollistanut
tuotteiden kohdentamisen tarkasti ja kustannustehokkaasti. Aikaisemmin ei ollut mahdollista tavoit-
taa tarkasti haluttua kohderyhmaa ilman suuria mainosbudjetteja. (Marshall, Todd, Rhodes 2020.)
Google Adsin lanseeraaminen toi yritykselle uusia mahdollisuuksia kohdentaa mainoksia hakukonetu-
loksissa, YouTube-videoissa ja Display-verkkosivuilla. Panostamalla Googleen mikroyritykset voivat

parantaa nakyvyyttaan internetissa ja lisata mahdollisuuksiaan I6ytaa potentiaalisia asiakkaita.
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KUVA 5. Hakukoneiden kayttod (Statista 2023)

Google keraa tehokkaasti kayttajien dataa. Kaikki selaimella tehdyt haut tai videot, joita on katsottu,
kerryttavat dataa, jota Google hyddyntaa kohdentamiseen. Jos Googlen kayttaja ovat esimerkiksi
kaynyt autojen myyntisivustolla, on todennakdista, ettd sen jalkeen kayttdja nakee useita autoja
koskevia mainoksia eri sivustoilla. Sijaintitietojen avulla my&s voidaan tuottaa personoitua mainon-
taa, jos kayttajalla on sijaintitiedot paalla. Google kuitenkin tarvitsee sen kayttajien olevan kirjautu-

neina, jotta se voisi kerdta dataa personoidummin.

Mainosten personointiin vaikuttava toiminta

Googlen sivustoilla ja sovelluksissa tekemiasi asioita ja sitd karkeaa aluetta, jolla olet ollut kayttaessasi niitd, voidaan kayttaa
nakemiesi mainosten personointiin.

G Verkko- ja sovellustoiminta Kaytetaan B YouTube-historia Kaytetaan

@ Alueet joilla olet kdyttanyt Googlea  Kéytetdan

KUVA 6. Kuvankaappaus Google mainosten personointiin vaikuttavat toiminnat (Google 2023)

Seuraavaksi kasitellddn kuinka Google Ads markkinointitydkalua voi hyddyntaa seuraavanlaisiin:
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Google hakukone

Google on maailman suosituin hakukone, jota kaytetdan laajasti erilaisten hakujen tekemiseen. Saa-
dakseen yrityksen verkkosivuille useita potentiaalisia asiakkaita on hallittava Google Adsin lisdksi ha-
kukoneoptimointi. Hakukoneoptimointi (myds SEQ) on markkinointiprosessi, jonka tavoitteena on
parantaa verkkosivuston nakyvyyttd. Hakukoneoptimoinnin paatavoite on I6ytaa ne hakusanat ja
termit, jota potentiaaliset asiakkaat kayttdvat tehdessdan hakuja. Hakukoneoptimoinnin ja Google
Ads -markkinoinnin avulla yritykset voivat saavuttaa korkeamman sijoituksen hakutuloksissa, minka
tarkoitus on houkutella oikeanlaisia asiakkaita ja kannustaa heitd tekemdan ostoksia sivustolla. (Ko-
mulainen 2022, luku 5.4.)

YouTube

YouTube on Googlen omistama sosiaalisen median alusta, jossa kayttdjat voivat julkaista videoita
muille nahtaviksi. Tutkimuksen mukaan YouTube kayttdjista 2 % julkaisee videoita aktiivisesti ja 5
% julkaisee jonkin verran videoita. (DNA Digitaaliset elamantavat -tutkimus 2022.) Tasta voi paa-
telld, ettd suurin osa palvelun kayttdjista seuraa muiden julkaisemia videoita. Yrityksille YouTube on
loistava paikka markkinoida, silla alusta tarjoaa hyvan mahdollisuuden tuotteen tai palvelun esitte-
lylle videomuodossa. Videoiden julkaiseminen on ilmaista ja Google Adsin markkinointitykalulla vi-

deoita on mahdollista kohdistaa omalle kohderyhmalleen kustannustehokkaasti.

YouTube-mainontaan on kaksi paaasiallista tapaa: ensimmainen on luoda omaa sisaltéja ja julkaista
niitéd kanavalleen, jotta ne saavat nakyvyytta ja keraavat katsojia. Toisena vaihtoehtona on sijoittaa
mainoksia muiden videoiden yhteyteen, jotta niiden katsojat ndkevédt mainoksen ja klikkaavat sen
kautta mainostajan tarjoamaan sisaltoon. (Google, julkaisuaika tuntematon). Naita voi olla esimer-
kiksi mainosvideo (ks. kuva 7), joka pyorii ennen videota tai bannerimainos, joka nakyy videon ala-
laidassa. (Marshall, Todd, Rhodes 2020.)

KUVA 7. "In Stream” videomainos ennen videota (Marshall, Todd, Rhodes 2020)
Display

Display-mainonta, eli bannerimainonta, tarkoittaa kuvamainoksia, jotka nakyvat verkossa eri sivus-

toilla, blogeissa, sovelluksissa tai sahkopostissa (Gmail). Google Ads -palvelun avulla voidaan koh-
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dentaa Display-mainoksia tarkasti halutuille sivustoille tai kohdeyleisgille. Display-kampanjoilla pyri-
taan usein kasvattamaan myynnin maaraa, liséamaan liilkennetta verkkosivuille ja lisadmaan yrityk-

sen, tuotteen tai palvelun tunnettavuutta ja houkuttelevuutta. (Google, julkaisuaika tuntematon.)

Google Ads -tyokalua kaytetddan mainonnan kohdentamiseen. Kohdentamisessa kdytetadn kahta
padtapaa: yleisdokohdistusta ja sisdltokohdistusta. Yleisokohdistuksessa mainonta kohdistetaan tiet-
tyyn yleist6n, kun taas sisdltokohdistuksessa mainonta kohdistetaan tiettyyn aiheeseen liittyvdan

sisaltéon. (Google, julkaisuaika tuntematon.)

1. Yleis6kohdistus on tarked osa mainonnan suunnittelua ja toteutusta, silld sen avulla voidaan ta-
voittaa juuri ne ihmiset, joita mainokset potentiaalisesti kiinnostavat. Onkin tarkeaa valita oikeat
kohdentamistavat ja hyddyntaa tarjolla olevaa dataa ja analytiikkaa mainonnan suunnittelussa ja

toteutuksessa. Google Ads tarjoaa seuraavat kohdentamistavat yleisbkohdenuksessa:

Demografiset tiedot ovat yksi yleisimmista tavoista kohdentaa. Kohdeyleisdn voi rajata idn, suku-
puolen, perhetilanteen tai kotitalouden tulojen mukaan. On mahdollista my6s rajata jokin demografi-

nen tieto pois, jos ei esimerkiksi halua myyda tuotetta/palvelua alaikaisille.

~ Demographics

Age

Gender

Household income

Combinations

Exclusions

KUVA 8. Demografiset tiedot (Marshall, Todd, Rhodes 2020)

Yksityiskohtaiset demografiset tiedot ovat tietoja kayttajista, joilla on yleisia piirteitda. Esimer-

kiksi asunnon omistajat, lasten vanhemmat tai korkeakouluopiskelijat.

Kiinnostuksen kohteisiin perustuva kohdentaminen mahdollistaa mainosten nayttamisen henki-
I6ille, jotka ovat kiinnostuneita tietysta aiheesta. Esimerkiksi urheilutarvikkeita myyva yritys voi koh-

dentaa mainoksensa jalkapallosta kiinnostuneille.

Ostoaikeissa olevien segmenttien avulla mainonta voidaan kohdentaa henkiléille, jotka ovat ak-
tiivisesti etsimdssa tietoa tietysta tuotteesta tai palvelusta. Tama voi auttaa yrityksia saavuttamaan

potentiaalisia asiakkaita juuri ostopdatoksen hetkella.
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Omat datasegmentit puolestaan perustuvat yrityksen omaan dataan, kuten kayttdjien tekemiin
verkkovierailuihin yrityksen verkkosivuille. Taman datan avulla mainonta voidaan uudelleenmarkki-

noida niille asiakkaille, jotka ovat jo ennestddn ostaneet tuotteita tai palveluita yritykselta.

2. Sisdltokohdistus eroaa yleisdkohdistuksesta, silla sen avulla voi maarittad missa mainokset naky-
vat. Google Ads tarjoaa seuraavat yleistt:

Sijoittelulla tarkoitetaan mainonnan kohdistamista tiettyihin kanaviin, kuten videoihin, sovelluksiin,
verkkosivustoihin tai niiden tiettyihin osiin. Esimerkiksi mainos voidaan kohdistaa suosittuun You-
Tube-kanavaan tai tiettyyn YouTube-videoon. Mainoksia voidaan myds kohdistaa Google Displayn
tapaisesti verkkosivustoille tai sovelluksiin. Tama tarkoittaa, etta mainokset nakyvat tietyilla verkko-

sivuilla tai sovelluksissa, joilla on potentiaalia tavoittaa mainostajan kohdeyleiso.

Aiheeseen kohdistamisella tarkoitetaan videomainosten kohdistamista tiettyihin aiheisiin, joita 16y-
tyy esimerkiksi YouTubesta ja Google Display -verkostosta. Kohdistamalla mainokset tiettyihin aihei-
siin, voidaan tavoittaa suuri maara valittuihin aiheisiin liittyvia videoita, kanavia ja verkkosivustoja.
Esimerkiksi, jos mainoksen aiheena on ruoanlaittovaline, se nakyy YouTube kayttdjille, jotka katso-
vat ruoanlaitto- tai reseptivideoita.

Laitteiden kohdistaminen onnistuu myds Google Adsin kautta. Markkinoija voi valita kohdentaako
mainoksensa alypuhelimien, tietokoneiden tai televisioon liitettdvien laitteiden (Google Chromecast)
kayttaijille.
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5 OPAS MIKROYRITTAJALLE

5.1 Lahtétilanne

Taman opinndytetyén paamaadrana on tarjota hyddyllista tietoa mahdollisimman monelle mikroyritta-
jalle. Oletetaan, etta tutkimuksen kohdeyritys on vastaperustettu mikroyritys, joka tydllistaa yrittajan
ja muutaman tyontekijén, kuitenkin alle viisi henkilda. Mikroyritys voisi olla esimerkiksi parturi-kam-
paamo tai auton varaosia myyva myymala. Kohdeyritys yrittdjalla eika tyontekijéilla ole osaamista
siitd, kuinka markkinointi tulisi aloittaa.

Taman opinndytetyon tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd uuden yrittajan kannattaa inves-
toida kohdennettuun verkkomainontaan. Kohdennettu markkinointi auttaa mikroyrityksia saavutta-
maan parempia tuloksia, silla se keskittyy tarkasti tietyille asiakasryhmille ja niiden tarpeisiin seka
mieltymyksiin. Seuraavassa kappaleessa esitetadn opinndytetydsta saatujen tietojen pohjalta opas,
jossa kerrotaan kuinka yritys aloittaa mainonnan kohdentamisen.

5.2  Kohdennetun mainonnan ideointi

1. Perusta yrityksellesi verkkosivut, Google Ads seké Business Manager -tilit.

Verkkosivut voi perustaa itse tai ammattilaisen avulla. Sivujen hinta ammattilaisen toteuttamana
vaihtelee ominaisuuksien mukaan noin 500 € - 5000 €. Mikali yrittajélla on tarvittava osaaminen ja
into verkkosivuston perustamiseen, han voi toteuttaa sivut itse. Tama vaihtoehto saattaa olla kus-
tannustehokkaampi kuin ammattilaisen palkkaaminen, silla yrittaja saastaa rahaa suunnittelun ja
toteutuksen kustannuksissa. Esimerkiksi WordPress-ohjelma on suosittu ja se ei vaadi ohjelmointi-

osaamista.

Google Ads -tilin luomisen ohjeet I6ytyvat osoitteesta: https://support.google.com/google-ads/ans-

wer/. Tilin luominen on helppoa ja se vaatii yrityksen nimen sekd maan ja aikavyéhykkeen.

Kolmanneksi yrityksen on perustettava Metan Business Manager -tili, jonka luomisen ohjeet I6ytyvat
osoitteesta: https://fi-fi.facebook.com/business/help/. Tilin luomisen yhteydessa vaaditaan yrityksen

perustiedot.
2. Maarita kohderyhma yrityksellesi

Kun yritykselle on perustettu alustat, on térkeaa l6ytaa potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat todenna-
kdisimmin kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Tata varten on tarkeaa va-
lita oikea kohderyhma. Aloittaa voi nykyisista asiakkaista, eli niistd, jotka ovat jo ostaneet yrityksen
tuotteita tai palveluita. On térkeda pohtia, mitd yhteista on niilla asiakkailla, jotka ovat jo ostaneet
yritykselta.

Lisaksi erilaisilla analytiikkatydkaluilla mikroyritys voi seurata, kuka kdy heidan verkkosivuillaan tai
sosiaalisen median alustoillaan, sekd kuka ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Kohderyhma vali-
koituu tiettyjen kriteereiden perusteella, kuten ian, sukupuolen, sijainnin, kiinnostuksen kohteiden ja
kdyttaytymismallin mukaan. Meta alustojen Business Manager ja Google Ads -palvelu keraavét asia-
kastietoja, joita yritys voi hyddyntda markkinoinnissa. Lisaksi ilmainen Google Analytics keraa data-
tietoja yrityksen verkkosivuilta.
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3. Mainosalustan valitseminen

Kun mikroyritys on valinnut potentiaaliset asiakkaat, sen on tarkeda tunnistaa ne digitaaliset alustat,
joita nama asiakkaat kayttavat. Taman opinndytetyon tutkimuksien mukaan suuri osa ihmisista kayt-
taa jotain sosiaalisen median alustaa. Esimerkiksi, jos asiakaskunta koostuu keski-ikaisistd henki-
I6istd, todenndkoisin markkinointipaikka olisi Facebook. Tama johtuu siitd, etta Facebook on edel-
leen suosittu erityisesti keski-ikdisten kayttdjien keskuudessa. Taman tiedon avulla mikroyritys voi

kohdistaa markkinointikampanjansa tehokkaammin ja tavoittaa haluamansa asiakkaat paremmin.

Hakukone Google on myds hyva mainosalusta, silla ostotarpeessa olevat ihmiset kayttavat hakuko-

netta etsiessaan tuotteita tai palveluita.
4. Mainoskampanjan suunnittelu

Kun asiakasryhma ja mainosalusta on valittu, on tarkeaa aloittaa suunnittelemaan mainoskampan-
jaa. Mainoskampanjan suunnittelussa on tarkeda madritella budjetti, tavoite seka kohderyhman
koko. Budjetti voi olla paivakohtainen, esimerkiksi muutama kymmenen euroa pdivassa. Tavoitteena
voi olla yrityksen brandin kohottaminen tai myynnin lisdys. Kohderyhmén koon maaritteleminen aut-
taa ymmartamaan, kuinka monta mahdollista asiakasta yrityksella on. On my6s hyva harkita, mitka
tuotteet tai palvelut kannattaa nostaa kampanjan paaviestiksi. Tarkedaa on myds miettid, millaisia
mainosmuotoja ja sisaltdja kaytetdan, ja miten ne puhuttelevat kohderyhmaa. Hyvin suunniteltu

mainoskampanja auttaa tavoittamaan oikean yleison.

Kohdentamisen mainoskampanjan suunnitteluun liittyy my0s riskeja, esimerkiksi ylikohdentamista,
jossa mainoksia naytetadn vain hyvin pienelle, rajatulle yleisélle. Talldin on vaarana, ettd kohde-

ryhma on liian pieni ja kampanjan mainoksen nakyvyys jaa olemattomaksi.
5. Mainoskampanjan toteutus kohdentamalla hyédyntden Google Adsia

Google Ads mainoskampanjan luodessa on valittava mainostavoite. Seuraavaksi on valittava mainos-

kampanjatyyppi, joihin yrittdja voi sijoittaa mainoksensa. Naita ovat esimerkiksi:
Haku

Display

Video

Mainoskampanjassa tarkeintd on mainosten kohdentaminen oikealle kohderyhmalle. Google Ads ty6-

kalun avulla yrittdja voi kohdentaa sisaltékohdennusta tai yleisbkohdennusta.
6. Mainoskampanjan toteutus kohdentamalla hyédyntden Meta Business Manageria

Aloittaessaan mainoskampanjan luomisen Business Managerissa, markkinoijan on asetettava tavoite.
Tavoite voi olla tietty myyntitulos tai yrityksen tunnettavuuden parantaminen. Seuraavaksi on osio,
josta voi valita kohderyhman, jolle kohdentaa mainoksensa. Mainoksen voi rdataldida kohderyhmal-
leen monien eri tekijoiden perusteella. Esimerkiksi kohderyhman voi valita kiinnostuksen kohteiden,

sijainnin, sukupuolen, ikaryhman ja muiden ominaisuuksien perusteella. Tyokalun avulla voi luoda



22 (26)

7. Mainoksen seuraaminen ja analysoiminen

Kun mainokset nakyvat kayttdjille, on tarkeaa seurata niiden suorituskykya ja analysoida niitéd saan-
nollisesti. Tama auttaa mikroyritysta ymmartdmaan, miten mainokset toimivat ja mita muutoksia

tarvitsee tehda niiden optimoimiseksi.

Google Ads ja Business Manager tarjoavat monia tyokaluja mainosten seurantaan ja analysointiin.
Yritys voi esimerkiksi seurata mainosten klikkausmaaria, nayttokertoja seka mitata mainosten kus-
tannuksia ja tuottoa. Naiden tietojen perusteella voi tehda tarvittavia muutoksia kampanjan strategi-

aan ja budjettiin.

Kun seuraa ja analysoi mainosten suorituskykya, taytyy ottaa huomioon myds yleiset markkinatren-
dit ja kilpailutilanne. Naiden tietojen avulla voi paremmin ymmartda, miten mainokset suoriutuvat
verrattuna muihin mainoksiin samoilla markkinoilla. N&in yritys voi optimoida mainokset entista pa-

remmin ja saada enemman hydtya investoinneille.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittad mita kohdennettu mainonta on ja miten jokaisen
mikroyrityksen tulisi hyddyntaa sita markkinointisuunnitelmassaan. Tutkimuksessa oli tavoitteena
saada mikroyritykselle toimiva markkinointisuunnitelman opas kohdennetusta mainonnasta hyddyn-
tden Metan ja Googlen tarjoamia tyokaluja. Tavoitteen saavuttamiseksi paatin kayttda tutkimusme-
netelmana kirjallisuuskatsausta. Opinndytetydssani pyrin hyddyntamaan aiemmin tehtyja tutkimuk-
sia uuden tutkimuksen perustana. Tutkimuksen aihe ja tavoitteet pysyivat samoina koko opinndyte-

tybn prosessin ajan.

Opinnaytetyon tutkimuksen perusteella havaittiin, ettd mikroyrityksille on kannattavaa aloittaa koh-
dennettu markkinointi oikein valitulle kohdeyleisdlle ja keskittda markkinointiviestinsa juuri heille.
Datatietoja asiakkaista on tarjolla paljon, joten niiden hyédyntdminen auttaa yritysta I6ytamaan
oman kohderyhmansa. Dataa voidaan keratd monista lahteistd, kuten sosiaalisen median alustoilta,
sahkdposteista tai verkkosivujen klikkauksista. Lisaksi mikroyrittdjan on térkeda ottaa huomioon

mainonnan kohdennus eettisestd nakokulmasta ja pyrkid avoimeen mainostamiseen.

Oppaan luominen oli toinen tavoite, jota lahdin tydstamaan. Lahtokohtana oli ajatus siita, etta opas
olisi hyodyllinen mikroyrityksille. Oppaan tavoitteena oli selkeyttaa ja kiteyttda asiat niin, etta ne oli-
sivat helposti lukijan ymmarrettavissa. Lopputuloksena sain tiiviin oppaan, jota monet mikroyrittajat

voivat hyddyntda markkinointisuunnitelmassaan.

Opinnadytetyon aihe valikoitui henkilokohtaisesta kiinnostuksesta mikroyrityksia ja kohdennettua mai-
nontaa kohtaan. Valitsin opinndytetyoksi mikroyritykset, silla havaintojeni mukaan heilld on usein
haasteita markkinointisuunnitelmansa toteuttamisessa. Luulen, ettd monet mikroyritykset kamppai-
levat paljon sen kanssa, kuinka saada markkinointi toimimaan kustannustehokkaasti. Valitsin koh-
dennetun mainonnan digitaalisilla alustoilla, silla aihe on ajankohtainen ja yha useampi on lahtenyt
hyddyntdmaan tatd markkinointikeinoa. Lisdksi kohdennetun mainonnan kayton eettisyydesta on
keskusteltu paljon, silla siihen liittyy kayttajan yksityisyyden suojaan liittyvid huolia. Tyéssani halusin

korostaa ndita seikkoja, silla uskon niiden tuovan lisdarvoa opinndytetyéhoéni.

Lahdin suunnittelemaan ty6ta huolellisesti ja minulla oli selked visio, minkalaiseksi haluan tydn lop-
putuloksen olevan. Opinnadytetydn rajauksen tekeminen oli haastavaa, silla kohdennettu mainonta
on laaja kasite ja sita voidaan toteuttaa monilla eri kanavilla. Paadyin kuitenkin keskittymaan kah-
teen keskeisimpaan alustaan, jotka tarjoavat parhaat mahdollisuudet kohdentamiseen. Opinnadyte-
tyon prosessi on vaatinut paljon tyétd, mutta myds opettanut paljon aiheesta. Uskon, etta tydstani

on hyétya niin mikroyrittajille, kuin myds muille aiheesta kiinnostuneille.

Toteutin tutkimuksen kirjallisuuskatsauksena, jossa kaytin monia suomalaisia ja englanninkielisia
lahteitd. Tavoitteena oli hankkia kattava tietopohja tutkimusaiheesta. Léhteiden luotettavuus oli tut-
kimuksessa keskeinen huomioitava seikka, ja ldhteiden valinnassa pyrin huolellisuuteen. Lahteiden
valinnassa noudatettiin harkintaa ja lahdeviittaukset tehtiin asianmukaisesti ohjeistuksia noudattaen.
Tiesin jo suunnitteluvaiheessa, ettd aiheesta I6ytyy laajasti tutkittua kirjallisuutta ja monia tieteellisia

artikkeleita. Kaytinkin paljon aikaa ty®ssa lahteiden etsimiseen ja arviointiin. Onnistuin kuitenkin
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hankkimaan laajalti erilaisia luotettavia ldhteitd, ja uskonkin tutkimuksen onnistuneen hyvin téman

suhteen.

Ty6 on vaatinut minulta huolellista suunnittelua ja aikatauluttamista, jotta sain koottua tyon tietyssa
ajassa. Opinndytetydprosessi sujui varsin sujuvasti ja kirjoittamista helpotti tutustuminen aiheeseen

ja aihealueen selvittdminen.

6.1  Ammatillinen kasvu

Tyo6skentely tdman opinndytetyon parissa on auttanut minua kehittymdan ammatillisesti. Aiheen va-
linta toi minulle uusia nakdkulmia siitd, kuinka markkinoida mikroyrityksia ja kuinka térkeaa on osata
kdyttaa digitaalisia tydkaluja kasvattaakseen liiketoimintaa. Olen prosessin aikana syventynyt digi-

taaliseen markkinointiin ja yrittajyyteen, mika oli todella mielenkiintoista. Tydni on my&s vahvistanut

haaveitani tydskennella digitaalisen markkinoinnin parissa ja jopa yrittdajana.

Mielestani oli oikea paatds rajata tydni mainonnan kohdistamiseen, silla nykypdivana yha useammat
yritykset kdyttdvat dataa kohdentaakseen mainoksensa tarkasti valitulle kohdeyleisolle. Téama on
erittdin ajankohtainen ja tarkea aihe, jolla on osansa monen yrityksen toiminnassa. Data-analyysin
ja kohdennetun mainonnan osaaminen ovat arvokkaita taitoja, joita tarvitaan yhd enemman markki-
noinnissa. Lisaksi opinndytetydprosessin aikana pystyin kehittdmadan tiedonhakutaitoja, lahteiden
kriittista tulkintaa seka aineistojen analysointia. Olen innoissani oppimastani asioista ja uskon, etta
nama opitut taidot auttavat minua saavuttamaan tavoitteeni tydllistya digitaalisen markkinoinnin

alalle.

Kokonaisuutena tama opinndytety® on ollut erittdin hyddyllinen kokemus etenkin tulevaisuutta aja-

tellen. Sain saavutettua asettamani tavoitteet ja opinnaytetyon tekeminen oli erittdin antoisaa.
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